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1 lntrodu~ao 
0 presente trabalho visa desenvolver 0 Projeto Clubinho New Holland 
para o departamento de Comunicagoes da multinacional New Holland, empresa 
fabricante de tratores e colheitadeiras, com sede em Curitiba (PR). 0 projeto, cujo 
publico alvo sao criangas de 2 a 12 anos, filhos de produtores rurais brasileiros, sera 
chamado de "Ciubinho New Holland". 
0 principal objetivo deste trabalho e desenvolver o Projeto Clubinho 
New Holland, uma estrategia de relacionamento entre a empresa New Holland, suas 
concessionarias espalhadas em todo o Brasil, os filhos dos clientes da marca e os 
filhos dos possiveis futures clientes da empresa, tambem chamados de prospects. 0 
Clubinho New Holland tera uma carteirinha para os pequenos s6cios. Essa 
carteirinha dara direitos exclusives e descontos em pegas, produtos e servigos da 
New Holland em suas concessionarias. 
Dentro desta proposta e deste novo contexte serao desenvolvidos dois 
produtos: uma revista e urn site, ambos interativos. 
A revista, chamada Revista Clubinho New Holland tera jogos 
educativos, hist6rias sobre o meio rural, acontecimentos reais envolvendo a vida no 
campo, curiosidades, dicas, e outras atragoes conforme a data de sua publicagao. 
Por exemplo, no Natal sera possivel acrescentar dicas de como montar uma arvore 
de Natal. A revista tera dois personagens mascotes da marca New Holland 
chamados "senhor New" (trator azul) e "dona Holland" (colheitadeira amarela) .. 
Alem da revista, sera desenvolvido urn site chamado Clubinho New 
Holland On-Line com jogos educativos, hist6rias sobre o meio rural, acontecimentos 
reais envolvendo a vida no campo e bate papo on-line com membros da empresa e 
outras criangas de todo Brasil. Assim como a revista, o site tambem tera os 
mascotes da marca. 
Urn dos objetivos do Clubinho tambem sera desenvolver uma 
promogao de vendas nas concessionarias New Holland. Os clientes que possuem 
filhos s6cios do Clubinho New Holland e comprarem maquinas, pegas ou utilizarem 
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os servigos das concessionarias da marca terao descontos especiais, analisados 
caso a caso. 
Atualmente nao ha nenhuma forma de comunicagao com os filhos dos 
produtores rurais, clientes da empresa New Holland e tambem com os filhos dos 
possfveis futuros clientes (prospects). A ideia principal e linear a marca New Holland 
como uma marca de tradigao, pioneira e que sempre esta presente nas famflias dos 
produtores brasileiros, preocupando-se com o bern estar da familia inteira, inclusive 
das criangas. 
Como praticamente todas as propriedades rurais e as herangas dos 
produtores rurais passam de pai para filho, a ideia e conquistar e manter a fidelidade 
a marca New Holland, fixando a imagem New Holland de geragao para geragao, de 
pai para filho. A maioria dos filhos de clientes da New Holland serao os futuros 
clientes da marca. 
0 relacionamento entre empresa e clientes e de fundamental 
importancia para ambos os Iadas, ou seja, tanto a empresa, quanta os clientes saem 
ganhando. A empresa porque obtem todos OS dados sabre seus clientes, dados 
esses que podem ajudar no desenvolvimento de novas produtos e servigos, ou 
ainda no melhoramento dos produtos e servigos atuais. E os clientes porque podem 
sugerir melhorias aos produtos ou servigos e adequa-los a forma que desejam ou 
necessitem. 
Alem disso, a empresa precisa se comunicar com as atuais e 
potenciais partes interessadas e com o publico em geral. Toda empresa tern 
inevitavelmente de assumir o papel de comunicadora e promotora, ou seja, saber o 
que dizer, para quem dizer e com que frequencia faze-lo. Atualmente, ha uma nova 
concepgao da comunicagao como urn dialogo interativo entre a empresa e seus 
clientes que ocorre durante os estagios de pre-vendas, vendas, consumo e p6s-
consumo. As empresas devem se perguntar nao apenas "Como chegaremos aos 
nossos clientes?", mas tambem "Como nossos clientes chegarao ate n6s?". 
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2 Revisao Te6rica 
0 plano usado para decidir como atingir os objetivos globais de 
Marketing e conhecido como estrategia de Marketing, ou seja, o plano geral, o 
impulso direcional total do Marketing a ser empregado. Esse plano deve canter uma 
descric;ao dos mercados-alvo, assim como uma decisao estrategica para cada urn 
deles. Tambem devem ser incluidas na estrategia as decisoes de segmentac;ao, a 
analise do comportamento do consumidor e as decisoes tomadas com base nesta. 
Uma estrategia pode abranger ainda tecnicas de diferenciac;ao de produto, 
posicionamento e decisoes sabre prec;o e qualidade e deve ser usada como guia 
para o desenvolvimento de taticas executaveis. 
Dentro da atual fase da administrac;ao das empresas do setor agricola, 
tornou-se de fundamental importancia para o sucesso no mercado nacional e 
internacional a elaborac;ao de estrategias que auxiliem na tomada de decisoes 
analisando as barreiras e destacando os incentives para tornarem as empresas mais 
competitivas mantendo sua lucratividade e exportando produtos da mais alta 
qualidade, explorando o grupo de estrategias que mais se destaca como ponto forte 
do produto nacional. 
0 interesse pelas estrategias dentro das organizac;oes esta alem do fiel 
cumprimento de orc;amentos previamente projetados. Devido a evoluc;ao 
extremamente significativa nos ultimos anos do setor agricola, detecta-se a 
necessidade da aplicabilidade das estrategias de Marketing com o objetivo de 
manter ou ganhar mercado, utilizando diferentes grupos de estrategias para 
diferentes tipos de mercados. 
A maioria das empresas opera varios neg6cios e frequentemente os 
definem em termos de produtos, por exemplo, neg6cios de autom6veis, maquinas 
agricolas, reguas de calculo, enfim Levitt (2004), no entanto, demonstrou que definir 
urn neg6cio pelo mercado em que ele atua e melhor que defini-lo pelos seus 
produtos. Urn neg6cio precisa ser vista como urn processo de satisfac;ao de urn 
cliente, nao como urn processo de produc;ao de mercadorias. Os produtos sao 
transit6rios, mas as necessidades basicas e os grupos de clientes sao eternos. Uma 
industria de carruagens puxadas a cavalo teria de fechar as portas logo ap6s a 
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invenc;ao do autom6vel, a menos que passasse a fabricar autom6veis. Levitt (2004) 
incentivou empresas a redefinir seu neg6cio em relac;ao a necessidades, nao a 
produtos. 
Segundo Kotler (2000, p. 86), 
0 planejamento estrategico orientado para o 
mercado e o processo gerencial de desenvolver e 
manter urn ajuste viavel entre objetivos, habilidades 
e recursos de uma organizagao e as oportunidades 
de urn mercado em continua mudanga. 0 objetivo do 
planejamento estrategico e dar forma aos neg6cios e 
produtos de uma empresa, de modo que eles 
possibilitem os Iueras e o crescimento almejados. 
Uma vez que as empresas comprometem-se com suas aspirac;oes em 
relac;ao ao mercado a analise e aplicac;ao de estrategias e fator indispensavel aos 
administradores. Analisando fatores influentes internes e externos a alta 
administrac;ao das empresas pode variar o grau de importancia de cada grupo de 
estrateg ias. 
0 estabelecimento de uma estrategia de marketing efetiva comec;a com 
uma avaliac;ao detalhada e criativa, tanto das capacidades da empresa, seus pontes 
fortes e seus pontes fracos em relac;ao a concorrencia, como das oportunidades e 
ameac;as apresentadas pelo ambiente. 
ldentificados e avaliados seus principais concorrentes, a empresa 
precisa, entao, desenvolver amplas estrategias competitivas de marketing que 
melhor posicionem sua oferta contra as ofertas dos concorrentes e lhe deem a 
vantagem competitiva mais forte. Gada empresa deve determinar qual estrategia e 
mais coerente com a sua posic;ao de mercado, seus objetivos, oportunidades e 
recursos. 
Nenhuma estrategia e a melhor para todas as empresas. 
lndependentemente de a empresa ser a lfder de mercado, desafiante, seguidora, ou 
ocupante de nicho, ela deve vigiar de perto seus concorrentes, encontrar a 
estrategia competitiva de marketing que a posicione de modo mais favoravel e 
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adaptar continuamente suas estrategias ao ambiente para se ter urn diferencial 
competitive. 
Segundo Kotler (1998, p. 254), "diferencial competitive e o ato de 
desenvolver urn conjunto de diferengas significativas para distinguir a oferta da 
empresa das ofertas de seus concorrentes". 
0 novo projeto Clubinho New Holland e urn exemplo de diferencial 
competitive, pois nenhum concorrente da empresa New Holland possui urn projeto 
parecido, ou ainda alguma estrategia para esse mesmo publico-alvo. Portanto, o 
diferencial competitive e algo de destaque, de vantagem para a empresa que o 
possui. lsso deve ser muito explorado atraves da comunicagao organizacional, como 
algo exclusive, ou ainda inedito na empresa. 
Porter afirma que (1986, p. 74), "diferencial competitive e quando uma 
empresa pode obter vantagens com base na lideranga e custo e atraves da 
diferenciagao de seus produtos em relagao a concorrencia". 
A vantagem pode ser criada com base em qualquer ponto forte ou nas 
competencias especlficas da empresa em relagao a concorrencia. Os fatores 
fundamentais que devem nortear a criagao da vantagem residem no fato de que ela 
deve ser urn valor para o cliente (por exemplo, prego menor, melhor qualidade, 
melhor atendimento) ao mesmo tempo em que se emprega uma aptidao da empresa 
que seja diffcil para a concorrencia copiar. 
Segundo Kotler (1998, p. 413), "a chave para ganhar vantagem 
competitiva e analisar cada segmento de consumo e examinar como a oferta da 
empresa se compara a de seu principal concorrente". Se a oferta exceder a do 
concorrente em todos os atributos importantes, a empresa pode cobrar urn prego 
mais alto e obter mais lucros, ou cobrar o mesmo prego e ganhar uma participagao 
maior do mercado. 
Mas, se o desempenho da empresa for considerado inferior ao de seu 
principal concorrente em alguns atributos importantes, ela deve investir para 
fortalecer esses atributos ou encontrar outros atributos importantes que a conduzam 
a lideranga com relagao ao concorrente. 
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Para ser bern sucedida, a empresa deve fazer urn 
trabalho melhor que seus concorrentes no sentido de 
satisfazer os consumidores-alvo. Portanto, as 
estrategias de marketing devem ser concebidas de 
modo que se adaptem as necessidades desses 
consumidores e que fagam frente as estrategias dos 
concorrentes. 
Percebe-se entao, que a utilizagao das estrategias de marketing e 
fundamental para se alcangar vantagem em relagao aos concorrentes. Segundo 
Kotler (1998, p. 31) "a empresa deve comparar constantemente seus produtos, 
pregos, canais e promogoes com os de seus concorrentes mais pr6ximos, a fim de 
poder discernir pontos de vantagens e desvantagens". 
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2.1 Comunicac;io lntegrada de Marketing (CIM) 
Uma das mais importantes estrategias de Marketing e a Gomunicac;ao 
lntegrada de Marketing. A comunicac;ao lntegrada de Marketing (GIM) e uma 
expansao do elemento de promoc;ao (neste contexto, comunicac;ao) do mix de 
Marketing. Ela e essencialmente o reconhecimento da importancia de comunicar a 
mesma mensagem para os mercados-alvo. Alem disso, e o reconhecimento de que 
todas as suas variaveis comunicam algo e de que existe uma sobreposic;ao na 
comunicac;ao que essas variaveis fornecem. Gada uma das variaveis da GIM afeta o 
programa de marketing como urn todo, de modo que, para garantir a eficacia, todas 
devem ser gerenciadas. 
Para obter uma integrac;ao eficaz na area de comunicac;ao, torna-se 
necessaria entender as func;oes de Marketing. E importante ressaltar que sem urn 
plano de Marketing nao se pode estabelecer urn planejamento de comunicac;ao 
eficaz, pois muitas das premissas adotadas no planejamento de comunicac;ao sao 
definidas no plano de Marketing. 
0 processo de gerenciamento de Marketing e urn fluxo de etapas 
claramente definido e ordenado, conduzido para assegurar que todas as func;oes do 
Marketing sejam executadas e integradas para fornecer urn plano de Marketing da 
mais alta qualidade e o mais eficaz possfvel. Gada uma das fases do plano de 
gerenciamento de Marketing depende de informac;oes e direcionamento obtidos em 
varias outras fases. 
A comunicac;ao, que envolve a divulgac;ao do produto, e o quarto 
elemento do mix de Marketing. 0 mix de Gomunicac;ao lntegrada de Marketing (GIM) 
e composto por diversas formas de comunicac;ao, entre elas: propaganda, promoc;ao 
de vendas, marketing direto, marketing digital, venda pessoal, relac;oes publicas e 
publicidade. Elas devem estar completamente integradas, a fim de comunicarem a 
mesma coisa a todos os envolvidos- consumidores finais inclufdos. 
Segundo Ogden e Grescitelli (2007, pag. 50), "A estrategia consiste na 
direc;ao geral a ser tomada pelo gestor do mix de GIM para alcanc;ar mais 
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adequadamente os objetivos desejados. Os elementos a seguir devem ser 
considerados no desenvolvimento de uma estrategia geral: gastos com CIM; 
posicionamento da mensagem; alva e execugao das mensagens; e o valor 
patrimonial da marca (brand equity). A estrategia deve ser focada no consumidor e, 
ao mesmo tempo, fornecer uma diregao para todos os envolvidos na fungao de CIM. 
Duas abordagens (ou, em alguns casas, uma combinagao de ambas) podem ser 
usadas para facilitar o desenvolvimento estrategico. A primeira abordagem envolve 
os seguintes passos": 
1. ldentificar o problema principal para o qual a CIM pode fornecer uma solugao; 
2. ldentificar a estrategia criativa necessaria para resolver o problema, incluindo 
percepgoes do consumidor, concorrencia, beneficios do produto e exigencias 
leg a is. 
A segunda abordagem e mais detalhada e inclui o seguintes passos: 
1. Conhecer os consumidores. Do que eles gostam? Quais sao suas 
caracteristicas psicograficas? Demograficas? Geograficas? 
Comportamentais? 
2. 0 produto se ajusta ao grupo? 
3. Entender seus concorrentes. 
4. Enumerar vantagens competitivas. 
5. Enumerar o que faz com que o consumidor acredite no produto. 
6. Estabelecer objetivos de agoes especificos para a CIM. E necessaria uma 
agao direta ou indireta? 
7. Ser proativo ou, em outras palavras, planejar-se para o futuro. 
A segao da estrategia de CIM lida com o desenvolvimento de uma 
estrategia de CIM geral. Note que cada uma das areas variaveis do mix de CIM 
tambem desenvolvera uma estrategia para suas fungoes, e esta deve ser coerente 
com a estrategia geral. 
Depois que a estrategia de comunicagao ja esta definida, existem oito 
etapas no desenvolvimento de uma comunicagao eficaz. 0 comunicador de 
marketing deve (1) identificar o publico-alva; (2) determinar os objetivos da 
comunicagao; (3) elaborar a mensagem; (4) selecionar os canais de comunicagao; 
(5) estabelecer o orgamento total de comunicagao; (6) decidir sabre o mix de 
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comunicagao; (7) medir os resultados da comunicagao e (8) gerenciar o processo de 
CIM. 
Segundo Kotler (2000, pag. 570), "0 emissor precisa saber que publico 
deseja atingir e que reagoes pretende gerar. Deve, portanto, codificar a mensagem 
com uma total compreensao da maneira como o publico-alva geralmente decodifica 
as mensagens. Precisa transmitir a mensagem por meios eficazes que alcancem o 
publico-alva e desenvolver canais de feedback para monitorar as respostas". 
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2.2 Marketing lnfantil 
Depois de segmentar o mercado em sofisticadas categorias que 
identificam desde o estilo de vida das pessoas ate os habitos de consumo mais 
particulares, a moda atual do marketing e, em conseqOencia, da propaganda, e o 
publico infantil - criangas ate doze anos de idade. Urn movimento clara esta sendo 
feito nesse sentido e ja se fazem pesquisas mais profundas e analises mais 
acuradas sabre o poder de compra das criangas e tambem sabre a sua influencia na 
decisao de compra dos adultos. 
Nao que a importancia da crianga tenha sido relegada ate hoje a 
segundo plano, pois e s6 ligar a TV na parte da manha, que e o horario infantil, para 
se ver a quantidade de comerciais dirigidos exclusivamente a meninos e meninas. 
Mas a crianga nunca tinha sido tao profissionalmente investigada e tao desejada 
como agora. 
Segundo Rabelo e Cardoso (Marketing lnfantil 
www.marketinginfantil.com.br) "As criangas sao urn alvo publicitario facil de 
convencer. Na televisao e nas revistas infantis em quadrinhos elas veem com a 
mesma atengao o que e programa ou materia editorial e o que e anuncio. 0 mundo 
fantasioso da infancia consome com a mesma intensidade urn comercial e urn 
desenho animado, o que vern provocando debates paralelos sabre o que e ou nao 
validamente etico fazer para seduzir as criangas. Elas concentram-se no veiculo que 
esta a sua frente. 0 universo infantil e onirico e repleto de fantasias. A crianga nao e 
tao critica quanta o adulto, que rejeita o que nao lhe parega apropriado". 
As grandes marcas de produtos tern tambem interesse em manter-se 
admiradas por urn publico que lhe seja fiel no decorrer dos anos. Procuram estar ao 
lado das pessoas desde a primeira infancia e pelo resto da vida. lsto e o que lhes da 
valor e faz dessas marcas o principal ativo das grandes empresas, no mercado 
globalizado. Uma marca que cria lagos profundos com o consumidor e uma marca a 
ser usada para sempre e este esforgo para agregar o valor da preferencia deve 
comegar desde muito cedo na vida das pessoas. As empresas mais agressivas 
procuram completar suas linhas de produtos com artigos dirigidos ao mercado 
infantil, de modo a estarem desde o principia presentes junto aos seus 
consumidores, acompanhando a sua trajet6ria existencial. 
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Mas a habilidade de decodificar simbolos e aprendida e, antes, 
precisamos desenvolver a capacidade neurol6gica, cognitiva e psicol6gica para isso. 
0 que fazer, entao, nos casas de marcas de produtos infantis? A partir de qual idade 
sao compreendidas? 
Os personagens, ou mascotes, sao a resposta, pais sao facilmente 
reconhecidos pelas criangas. 0 desenho simples, as cores vivas e a expressividade 
das emogoes atribuidas a eles, fazem dos mascotes o porta-voz ideal da empresa 
para a crianga. 
Alguns estudos mostram que a crianga pode associar corretamente 
uma logotipo ao produto correspondente ja a partir dos 4 anos. As formas e cores 
sao muito importantes nesse processo. No entanto, o significado da marca ainda nao 
e compreendido. 
Segundo Rabelo e Cardoso (Marketing lnfantil 
www.marketinginfantil.com.br), "A compreensao de uma marca tradicional, sem 
personagem, comega a partir dos 6 ou 7 anos. Nao e por acaso que a crianga e 
alfabetizada nessa idade. Comega ai sua capacidade de compreender a linguagem 
simb61ica. Sua preferencia por determinadas marcas tambem comega nessa fase. 
No entanto, os personagens continuam sendo objeto de grande interesse das 
criangas ate os 9 ou 10 a nos, quando costumam substitui-los por personalidades ou 
idolos, como artistas e atletas". 
Vemos que o desenvolvimento de personagens para representar 
marcas nas campanhas publicitarias, ou ate mesmo ser a propria marca, envolve 
muita responsabilidade e deve ser tratado com muita seriedade. 0 mascote e o 
porta-voz da empresa e a torna mais simpatica e humanizada. Os valores da marca 
podem ser reforgados pela personalidade do mascote. Como em quase tudo 
relacionado a marketing infantil, a segmentagao do mercado e o guia sabre os tipos 
de personagens que devem ser utilizados. Afinal, o desenvolvimento psicol6gico, 
intelectual e social da crianga e dado em estagios relativamente bern definidos. 
Segundo Rabelo e Cardoso (Marketing lnfantil 
www.marketinginfantil.com.br) "Para criangas na fase de 4 a 7 anos de idade, 
aproximadamente, os personagens serao muito mais eficientes que marcas 
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tradicionais, pais s6 eles sao compreendidos. Nessa etapa a crian9a desenvolve 
alguns padroes de identifica9ao": 
- cuida do outro: a crian9a cuida da boneca, do brinquedo, do animal de estima9ao e 
tambem do personagem; 
- se enxerga no outro: a crian9a identifica no brinquedo, animal ou personagem 
qualidades que ela tern, ela os humaniza; 
- quer ser como o outro: a crian9a admira e imita o personagem, pais quer possuir 
certas caracteristicas dele; 
- vivencia no outro o que nao pode ser: a crian9a, neste caso, nao quer ser igual, 
mas e atraida pelas qualidades negativas que o personagem tern - estamos falando 
de urn vilao ou uma bruxa - pais pode expressar nele frustra96es e raiva. 
Nessa faixa etaria, a crian9a come9a a buscar uma necessidade basica 
humana: poder e controle. Dai o sucesso de lutadores e super-her6is, principalmente 
para os meninos. A velocidade tambem atrai, pais remete a poder e diversao. Ja as 
meninas estao mais interessadas na socializa9ao e no relacionamento com as 
amigas. A partir dessa fase a moda e cada vez mais importante para elas, pais 
expressa a sua personalidade e sinaliza qual e o grupo ao qual pertence, facilitando 
a sua integra9ao. 
Portanto para Rabelo e Cardoso (Marketing lnfantil 
www.marketinginfantil.com.br), para desenvolvermos urn personagem de forma 
profissional, devemos determinar: 
- sua personalidade: os tra9os correspondes a identidade da marca; 
- caracteristicas de identifica9ao com o publico: alga que o publico quer ser, atributos 
e atitudes que a crian9a admire ou com os quais se identifique; 
- capacidade de relacionamento: o personagem deve ser capaz de estabelecer urn 
relacionamento com o publico, deve criar uma liga9ao emocional; 
- o cenario: a ambienta9ao eo contexto do personagem, o mundo que e expresso 
pelo personagem e com o qual ele se relaciona diretamente; 
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- os aspectos ffsicos: como em qualquer projeto, os elementos concretos - o 
desenho, os tra9os, as roupas e cores - sao o final do processo, expressando o 
estilo, a personalidade e os atributos mais adequados. 
E muito importante valorizar os aspectos emocionais do personagem, 
definir como e quando se expressam nele suas emo96es: amor, tristeza, alegria, 
medo ou raiva. Outro ponto fundamental a ser considerado sao os valores dos pais, 
pois nao deve haver conflito entre 0 que e proposto as crian9as e 0 que OS pais 
aprovam. 
A partir daf, o uso do personagem e sua expressao nas embalagens, 
publicidade ou promo96es pede os mesmos cuidados que as marcas: busca de 
diferencia9ao, pertinencia em seu discurso e coerencia ao Iongo do tempo. A 
percep9ao da crian9a e moldada pelo seu passado e por suas habilidades, refletindo 
as prioridades do seu desenvolvimento, que se da por estagios. Por isso, o principal 
criterio para a segmenta9ao do publico infantile por faixa etaria (idade). 
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2.3 Marketing lnfantil - Internet 
A internet esta se tornando o segundo principal meio de comunica9ao 
com a crian9a, logo ap6s a TV e empatada com as revistas. Quem pensa que esse e 
urn fenomeno de primeiro mundo e que nao se aplica tanto ao Brasil, esta 
enganado. 0 Brasil e o maior usuario de redes sociais online e e onde as pessoas 
passam mais tempo conectadas - comportamento acompanhado pelas crian9as. A 
classe C ja e grande usuaria de computadores e internet, valorizando-os como 
meios de inclusao social. 
As crian9as de hoje ja nasceram na era da internet. Para elas, ouvir 
mp3, enviar SMS, bater urn papo no MSN e pesquisar no Google nao sao coisas 
novas ou tecnol6gicas - sao 0 unico jeito que elas conhecem para interagir a 
distancia, se divertindo e aprendendo. 
Apesar disso, o uso da internet, celulares e outros meios interativos e 
uma oportunidade desprezada por varias empresas do setor de produtos infantis, 
que insistem em investir apenas na velha formula de comerciais de TV, anuncios em 
revistas, outdoors e materiais de ponto-de-venda. A internet muitas vezes e vista 
como urn espa9o para a publica9ao de urn folheto eletronico, onde se fala da 
empresa, dos produtos e de como entrar em contato. Para as crian9as, limitam-se a 
publicar joguinhos. 
Esta e uma visao muito pobre das possibilidades que a internet abre 
para as empresas. 0 seu born uso exige uma mudan9a de visao: de decisoes de 
cima para baixo para decisoes da base para o topo, de produ9ao centralizada e 
distribui9ao em massa para produ9ao descentralizada e distribui9ao customizada, de 
concentra9ao de poder para distribui9ao de poder, de mon61ogo para dialogo. 
As empresas nao precisam considerar que os unicos espa9os na 
internet para elas sao os "oficiais": sites corporativos ou ambientes construfdos por 
elas. Sua presen9a na internet tambem deve ser distribufda, participando de 
discussoes em redes sociais, fornecendo e comentando notfcias para blogueiros, 
tendo atividades para celulares, publicando apresenta96es, videos, musicas, 
conteudos de entretenimento e educa9ao. 
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Para Rabelo e Cardoso (Marketing lnfantil 
www.marketinginfantil.com.br), "o que tern chamado muito a aten<;ao dos grandes 
players do setor infantil, pelo grande interesse do publico e pequeno numero de 
op<;oes disponiveis, sao as redes sociais online. Uma tendencia e a cria<;ao desses 
mundos virtuais baseados em conteudos de entretenimento, como filmes, livros ou 
musicas. Aos pais e aos produtores, a privacidade e a seguran<;a sao as maiores 
preocupa<;oes. Resta as outras empresas do setor entrarem nesse universe que, 
apesar de parecer muito tecnico e complexo para muitos adultos, para os pequenos 
e pura diversao". 
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3 Analise dos Dados 
3.1 A empresa 
Desde 1973 no Brasil, a New Holland e reconhecida pela inovagao e 
adequagao ao mercado ao projetar suas maquinas agricolas. No Brasil, as 
colheitadeiras e tratores da New Holland sao fabricados na unidade de Curitiba (PR). 
A planta abastece o mercado brasileiro, todos os paises da America Latina e exporta 
para outros continentes. 
No Brasil, a New Holland comegou a vender suas colheitadeiras, 
importadas da Belgica, em 1973. Dois anos mais tarde, construiu uma fabrica na 
capital paranaense para a produgao dessas maquinas. Em 1991, quando a Fiat 
comprou a divisao de maquinas agricolas da Ford, a unidade passou a produzir 
tambem tratores. 
A planta paranaense, que emprega hoje 1 ,9 mil pessoas, e a terceira 
em tamanho entre as 21 que fabricam produtos New Holland no mundo. No entanto, 
e a mais versatil, pois e a (mica que produz tratores e colheitadeiras, totalizando 48 
modelos de maquinas que atendem aos mais diversos perfis e segmentos de 
produgao, de graos a fruticultura. 
A New Holland e lfder hist6rica em colheitadeiras no Brasil e conhecida 
por sua grande gama de tratores. A marca integra 176 pontos de venda de 
concessionarias espalhados pelas regi6es agricolas brasileiras que comercializam 
as maquinas e sao responsaveis pelo p6s-vendas. 
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3.2 Revista Clubinho New Holland 
Dentro da organizac;ao da New Holland estao varies departamentos, 
entre eles o departamento de Comunicac;oes, que responde diretamente ao 
departamento de Marketing. 0 projeto Revista Clubinho New Holland sera 
desenvolvido pelo departamento de Comunicac;oes, em especial pela prestadora de 
servic;os de assessoria de imprensa, a empresa Fonte de Notfcias e Servic;os de 
Comunicac;ao Ltda, tambem conhecida como Pagina 1. A revista Clubinho New 
Holland tera 20 paginas coloridas, ou seja, 10 folhas (4x4 cores), impressa em papel 
reciclavel, no tamanho 15x21 em fechado, 30x21 em aberta, uma (mica dobra com 
dois grampos, com tiragem inicial de 20 mil exemplares a cada tres meses. 
Duas jornalistas da Pagina 1 serao responsaveis pela elaborac;ao das 
reportagens, curiosidades e entretenimento. Elas buscarao informac;oes na internet e 
nas cartas que as crianc;as mandarao com sugest6es, criticas e pedidos especiais. A 
primeira edic;ao da revista tera uma reportagem especial de apresentac;ao do 
Clubinho New Holland, com informac;oes sabre o que e o Clubinho, como se 
cadastrar atraves do site, qual o enderec;o para o envio de sugest6es, quais as 
vantagens aos s6cios do Clubinho, enfim, uma materia completa para apresentar o 
novo projeto Clubinho New Holland e seus produtos: a revista, o site e a promoc;ao 
de vendas nas concessionarias da New Holland. 
Logo ap6s a finalizac;ao das reportagens, curiosidades e 
entretenimentos, as paginas irao para a diagramac;ao, feita por uma pessoa 
especializada, contratada pela empresa Pagina 1. Depois da diagramac;ao e 
necessaria a aprovac;ao da revista pelos diretores e gerentes da New Holland, 
principalmente pela area de Marketing. Revista aprovada e hora de manda-la para 
grafica. Depois de impressa, a distribuic;ao sera feita pelos Correios para clientes ja 
pre-cadastrados pelo departamento de Marketing, cerca de 10 mil clientes. Alem 
dessa distribuic;ao direta, tambem serao enviados alguns exemplares, cerca de 50, 
para cada concessionaria da marca. 0 restante dos exemplares serao distribuidos 
para os funcionarios da New Holland na planta de Curitiba. 
Segue abaixo urn orc;amento, por revista, para a elaborac;ao, 
diagramac;ao, impressao e distribuic;ao da Revista Clubinho New Holland: 
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Trabalho - Para uma edi~ao Empresa Valor R$ 
da NH Em Campo 
Elabora~ao de reportagens, Pagina 1 - duas jornalistas R$ 4.500,00 
curiosidades e 
entretenimento 
Diagrama~ao de 20 paginas Pagina 1 - pessoa contratada R$ 1.200,00 
lmpressao 20 mil c6pias, 4x4 Grafica Opta - atraves da R$ 9.500,00 
cores, papel reciclavel, 15x21 ag€mcia de publicidade da New 
em fechado, com dobra e Holland Domfnio Publico 
grampo 
Distribui~ao /logistica para Correios R$ 17.000,00 
clientes e concessionarias 
TOTAL R$ 32.200,00 
QUADRO 1: Modelo de orgamento para edigao de uma revista 




3.3 Web Site Clubinho New Holland 
AIE§m da revista, sera elaborado tambem urn web site do Clubinho New 
Holland. 0 web site sera projetado e monitorado pela prestadora de servigos ou 
fornecedora da New Holland, Electron Design. A mesma empresa fara a 
manutengao mensal do site. 
0 planejamento do web site sera feito por meio de reunioes entre a 
Electron Design e os departamentos de Comunicagao e Marketing da New Holland, 
que levantarao todos os pontos relevantes para o desenvolvimento do site, conforme 
os objetivos e resultados pretendidos. Nesta fase tambem poderao surgir novas 
propostas de conteudo. 0 resultado desta etapa sera urn lay-out do site, publicado 
em enderego de testes, apresentando as principais caracteristicas de 
navegabilidade e conteudo do site. 
A pesquisa e o levantamento de todo o material para a construgao e o 
abastecimento do site (textos, fotos, objetos, etc.), deverao ser disponibilizados pela 
agencia de publicidade Dominic Publico, a Assessoria de lmprensa Pagina 1 e 
alguns departamentos internes da New Hollan, como o de Comunicagoes e 
Marketing. 
0 site, em sua forma final, sera apresentado ao Departamento de 
Comunicagoes e Marketing da New Holland para aprovagao, com todas as 
caracteristicas do produto final, ainda em urn enderego de teste. Logo ap6s 
aprovado, sera publicagao no Servidor Internet Electron Design. 
A Internet permite uma rapidez extraordinaria no trafego de 
informagoes. Sendo tomada uma decisao por parte da diregao da empresa, os 
reflexes dessa decisao poderao ser visiveis em urn tempo minimo pelos 
consumidores atraves da Internet. Alem disso, o reforge da imagem institucional 
junto ao publico-alvo e uma conseqOencia dessa agao, de inevitavel importancia. 0 
resultado natural de uma empresa que investe em tecnologia de informagao e 
comunicagao e uma imagem junto ao seu publico de agilidade, transparencia, 
qualidade e preocupagao com o consumidor. 
Abaixo segue orgamento para criagao e manutengao do web site do 
Clubinho New Holland: 
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Construcao do Site (con f. primeiro quadro a baixo) Quantidade Custo Unitario 
Projeto & Arquitetura 40 horas 
Desenvolvimento ASP 40 horas 
Desenvolvimento HTML 45 horas 
Desenvolvimento Flash 56 horas 
lnsergao de Banner no Site New Holland 3 horas 
Total 184 horas 
Manutencao Mensal (conforme segundo quadro abaixo) 
Manutengao das paginas (20 horas x R$ 60,00 por hera) 
Hospedagem + conta de e-mail clubinho@clubinhonewholland.com.br 
Total 
QUADRO 2: Modele de on;amento para a constru<;ao do site. 
Fonte: Empresa Esat I New Holland 
Desenvolvimento de Web Site, conforme se segue: 


















Secoes - Desenvolvimento lnicial Pagina Desenv. web Desenv. sistemas 
Projeto/Arquitetura - 40 -
Pagina inicial- desenho com animagoes e rufdos para ASP+BF+ 16 
cada link, reconhecimento de usuario (Bern Vindo, FLASH 
Feliz Aniversario, etc). 
Apresentagao dos personagens - fixa, s6 sera mudada HTML 4 
case entre urn personagem novo. 
Hist6ria em quadrinhos- muda a cada edigao da HTML 8 
revista impressa. 
Dicas e Curiosidades - informagoes enviadas pela ASP+BD 8 
jornalista responsavel - 4/6 por mes, ate chegar a 20, 
saem os mais antigos. 
Torne-se s6cio- imprimir carteirinha e senha de ASP+BD 8 
usuario 
Cartas - e-mail especffico, com campo que aceite ASP+BD 8 
apenas texto (fotos e desenhos s6 por correio, para 
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evitar abuses, virus e outros problemas), publicar 4/6 
cartas por mes (com ou sem imagens). 
Jogos - apresentar 3 a cada mes, para obter uma HTML 
atualizagao completa a cada edigao impressa. 
Desenhos para colorir na tela- fixo, um de cada FLASH 
personagem (os 2 personagens). 
Quebra cabegas - muda a cada edigao da revista FLASH 
impressa. 
Memoria - muda a cada edigao da revista impressa. FLASH 
Ache o caminho- muda a cada edigao da revista FLASH 
impressa. 
Junte a primeira letra- muda a cada edigao da revista FLASH 
impressa. 
Monte a frase - muda a cada edigao da revista FLASH 
impressa. 
Encaixe as manchas - muda a cada edigao da revista FLASH 
impressa. 
Palavras cruzadas- muda a cada edigao da revista FLASH 
impressa. 
Jogo de forca - muda a cada edigao da revista FLASH 
impressa. 
Desenhos para colorir (impresses)- comegamos com HTML+PDF 
os 2 originais, e mais 2 a cada mes, ate chegar a 15, 
saem os mais antigos. 
Descansos de tela (Screen savers)- fixos, 2 modelos HTML 
em desenho e dois modelos em foto (banco de 
imagens NH)- podemos incluir mais dois a cada 6 
meses. 
Papeis de parede (Wall papers)- fixos, 2 modelos em HTML 
desenho e dois modelos em foto (banco de imagens 
NH) - podemos incluir mais dois a cada 6 meses. 
Banner com link no web site New Holland FLASH 
Total Horas de Desenvolvimento -
... 
QUADRO 3: Modelos de desenvolv1mento lniCial do s1te 
FONTE: Empresa Esat I New Holland 
Manuten9ao das se96es: 
Tipo de 
Se~oes - Manuten~io Trimestral Pagina 























Mem6ria- muda a cada edi9ao da revista impressa. FLASH 4 
~che o caminho - muda a cada edi9ao da revista FLASH 4 
impressa. 
Junte a primeira letra- muda a cada edi9ao da revista FLASH 4 
impressa. 
Monte a frase - muda a cada edi9ao da revista FLASH 4 
impressa. 
Encaixe as manchas - muda a cada edi9ao da revista FLASH 4 
impressa. 
Palavras cruzadas - muda a cada edi9ao da revista FLASH 6 
impressa. 
Jogo de forca - muda a cada edi9ao da revista FLASH 4 
impressa. 
Desenhos para colorir (impressos) - 6 a cada mes, ate HTML+PDF 6 
chegar a 15, saem os mais antigos. 
Horas de manuten~ao trimestral - 40 0 
QUADRO 4: Modelo de manutengao do site 
FONTE: Empresa Esat I New Hollad 
Valores finais: 
Constru~ao do Site Total 
Projeto, Arquitetura e Desenvolvimento R$ 10.860,00 
lnser9ao de Banner no Site New Holland R$ 180,00 
Manuten9ao Mensa! R$ 1.280,00 
Custo Total Final R$ 12.320,00 
QUADRO 5: Orgamento total 
FONTE: Empresa Esat I New Holland 
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3.4 Promo~ao de vendas 
A promogao de vendas e utilizada para complementar outros 
elementos do mix de comunicagao integrada de marketing (CIM). Em geral, as 
promog6es podem estar relacionadas com o intermediario (para motivagao da forga 
de vendas dos revendedores, por exemplo) ou com o consumidor final, como neste 
caso. Promog6es de vendas devem apoiar tanto os objetivos gerais do plano de CIM 
como o plano de marketing, e devem estar integradas aos objetivos gerais da 
empresa. 
Como forma de estimular a participagao e fidelizar os filhos dos 
produtores rurais, clientes da New Holland, dentro do Clubinho New Holland, sera 
desenvolvida uma promogao de vendas nas concessionarias New Holland em todo 
Brasil. A promogao dara descontos especiais em pegas e servigos para os 
produtores rurais que possuam filhos cadastrados no Clubinho New Holland. 
Quando o cliente, produtor rural, for a uma concessionaria New Holland 
comprar uma pega para sua maquina ou fazer algum servigo em seu trator ou 
colheitadeira, ele apresentara a carteirinha de seu filho, de s6cio do Clubinho New 
Holland, e tera descontos que variam de 1% a 3%. 
Os produtos ou servigos nas concessionarias New Holland com valor 
de ate R$ 500,00 terao 1% de desconto. Os produtos ou servigos acima de R$ 
500,00 ate R$ 3.000,00 terao 2% de desconto. Se o produtor rural for a uma 
concessionaria New Holland e gastar mais de R$ 3.000,00 em produtos ou servigos, 
e apresentar a carteirinha Clubinho New Holland de seu filho, ele tera um desconto 
de3%. 
A promogao de vendas ao consumidor final envolve, basicamente, 
incentivos fornecidos por um fabricante para estimular as vendas de uma marca, 
produto, servigo ou ideia. As modalidades nas promog6es de vendas ao consumidor 
sao variadas e geralmente estimulam mudangas de curto prazo nas vendas. A 
diferenga entre propaganda e promog6es de vendas ao consumidor e que a primeira 
da ao consumidor uma razao para a compra de um produto em particular, enquanto 
a segunda fornece ao consumidor (ou potencial consumidor) um incentivo para a 




Muitas empresas ainda confiam em apenas uma ou duas ferramentas 
para atingir seus objetivos de comunicac;ao. Essa pratica persiste apesar da 
proliferac;ao dos novos tipos de mfdia, da crescente sofisticac;ao dos consumidores e 
da fragmentac;ao dos mercados de massa em uma infinidade de minimercados, cada 
urn deles exigindo uma abordagem especffica. A ampla gama de ferramentas de 
comunicac;ao, mensagens e publicos torna obrigat6rio que as empresas se 
encaminhem para uma comunicac;ao integrada de marketing. 
Foi pensando em atingir todos os publicos influentes na decisao de 
compra dos produtos e servic;os da empresa New Holland, que se decidiu elaborar 
este trabalho. Nos ultimos anos, com o crescimento da autonomia da mulher e, em 
consequencia, das crianc;as tambem, e de inevitavel importancia que esse publico 
tambem seja atingido pela comunicac;ao das empresas, principalmente quando o 
produto dessas empresas e de alto valor agregado, como e o caso da New Holland. 
Atualmente, e muito comum produtores rurais consultarem sua esposa 
e seus filhos antes de comprarem urn trator ou uma colheitadeira. A opiniao desse 
publico e cada vez mais importante, pois o produtor sente-se mais seguro, com a 
opiniao de sua familia, para efetuar a compra. 0 Clubinho New Holland, alem de 
abrir urn canal de comunicac;ao entre esse publico e a empresa, mantem a tradic;ao 
da familia e tambem ajuda na decisao de compra de produtos da marca. 
Os custos finais para o desenvolvimento complete do Projeto Clubinho 
New Holland sao extremamente viaveis para a empresa, ou seja, investindo cerca de 
R$ 33 mil a cada tres meses na Revista, R$ 12 mil para o site e R$ 1 ,3 mil por mes 
para a manutenc;ao do site, tem-se uma importante ferramenta de comunicac;ao. 
Portanto com R$ 46 mil atingiremos mais de 30 mil clientes e futuros clientes, ou 
seja, gastaremos apenas R$ 1 ,53 por pessoa que iremos atingir. 
Alem da viabilidade ja apresentada, uma ac;ao de comunicac;ao como 
essa repercutira por muito tempo entre os clientes e futuros clientes. Como as 
crianc;as geralmente guardam suas lembranc;as de quando eram pequenas, ha uma 
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grande probabilidade de que os filhos de produtores rurais e filhos de futuros 
prospects da New Holland guardern as revistas e as carteirinhas de s6cios do 
Clubinho New Holland. Portanto, futurarnente, essas criangas se tornarao adultos e 
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Web Site CLUBINHO NEW HOLLAND 
1.0 - Projeto 
2.0 - Planejamento 
3.0 - Cronograma 
4.0 - lnvestimento 
5.0 - Resultados 
28 de Abril de 2009 
1. PROJETO 
1.1. Definicao 
Este Projeto visa possibilitar ao cliente o desenvolvimento de urn canal na Internet, com recursos 
que permitam a empresa divulgar o Clubinho New Holland entre seus clientes (atuais e futures). 
Dessa forma tornaremos possfvel a New Holland ampliar seus limites de atuac;ao, melhorando a 
visualizac;ao da empresa no Brasil, ampliando a exposigao da marca junto aos clientes. 
1.2. Servico a ser desenvolvido: 
Desenvolvimento de Web Site, conforme se segue: 
Secoes - Desenvolvimento lnicial 
Projeto/ Arq u itetu ra 
Pagina inicial- desenho com animac;oes e rufdos para 
cada link, reconhecimento de usuario (Bern Vindo, 
Feliz Aniversario, etc). 
Apresentac;ao dos personagens - fixa, s6 sera mudada 
caso entre urn personagem novo. 
Hist6ria em quadrinhos- muda a cada edigao da 
revista impressa. 
Dicas e Curiosidades - informac;oes enviadas pela 
ornalista responsavel - 4/6 por mes, ate chegar a 20, 
saem os mais antigos. 
lrorne-se s6cio- imprimir carteirinha e senha de 
usuario 
Cartas - e-mail especffico, com campo que aceite 
apenas texto (fotos e desenhos s6 por correio, para 
evitar abuses, vfrus e outros problemas), publicar 4/6 
cartas por mes (com ou sem imagens). 
Jogos - apresentar 3 a cada mes, para obter uma 
atualizac;ao completa a cada edic;ao impressa. 
Desenhos para colorir na tela- fixo, urn de cada 
lpersonagem (os 5 personagens). 
Quebra cabec;as - muda a cada edic;ao da revista 
impressa. 
Memoria- muda a cada edic;ao da revista impressa. 
Ache o caminho- muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Junte a primeira letra- muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Monte a frase- muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Encaixe as manchas- muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Palavras cruzadas- muda a cada edic;ao da revista 
impressa. 
Jogo de forca- muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Desenhos para colorir (impresses)- comec;amos com 
os 5 originais, e mais 2 a cada mes, ate chegar a 15, 
saem os mais antigos. 
Descansos de tela (Screen savers)- fixes, 2 modelos 
em desenho e dois modelos em foto (banco de 
Rua Germano Torres, 166, salas 401/402- Carmo 
















































contato@electrondesign .com. br 
imagens NH)- podemos incluir mais dois a cada 6 
meses. 
Papeis de parede (Wall papers) - fixos, 2 mode los em HTML 8 
desenho e dois modelos em foto (banco de imagens 
N H) - podemos incluir mais do is a cad a 6 meses. 
Banner com link no web site New Holland FLASH 3 
!Total Horas de Desenvolvimento - 144 40 
• Adicionalmente, sera criado um banco de dados com todas as consultas feitas a conta de e-
mail clubinho@clubinhonewholland.com.br, para aproveitamento futuro pela assessoria de 
imprensa. 
• A insergao de cartas e Dicas e Curiosidades, assim com a consulta ao banco de dados se 
dara por meio de acesso restrito a area administrativa do site, por pessoa designada pela 
pr6pria assessoria de imprensa, sem necessidade de futuras intervengoes da Electron 
Design. 
• Banner no site New Holland 
1.3. Manutencao das secoes: 
Secoes - Manutencao Trimestral 
Quebra cabegas - muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Mem6ria - muda a cada edicao da revista impressa. 
Ache o caminho - muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Junte a primeira letra - muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Monte a frase- muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Encaixe as manchas- muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Palavras cruzadas- muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Jogo de forca - muda a cada edigao da revista 
impressa. 
Desenhos para colorir (impresses)- 6 a cada mes, ate 
chegar a 15, saem os mais antigos. 
Horas de manutencao trimestral 
2. PLANO DE ACAO 
• Planejamento 
• Pesquisa de Materiais 
• Programagao I Preparagao 
• Testes I Validagao 
• Aprovagao 
• Publicagao na rede 
2.1. Planejamento 
Rua Germano Torres, 166, salas 401/402- Carmo 




























contato@electrondesign .com. br 
el r1 
• Esta etapa consiste em reunioes entre a ELECTRON DESIGN e o Cliente, que levantara 
todos os pontos relevantes para o desenvolvimento do site, conforme os objetivos e 
resultados pretendidos. Nesta fase tambem poderao surgir novas propostas de conteudo. 
• 0 resultado desta etapa sera urn lay-out do site, publicado em endere9o de testes, 
apresentando as principais caracterfsticas de navegabilidade e conteudo do site. 
2.2. Pesquisa 
• Esta etapa compreende o levantamento de todo o material (texto, fotos, objetos, etc) a ser 
utilizado. 
• Nesta etapa, o Cliente e seus colaboradores (agencia de publicidade, assessoria de 
imprensa, departamentos internes, etc) deverao franquear todas as informa96es e arquivos 
necessaries para a constru9ao do site. 
2.3. Programacao I Preparacao I Testes I Validacao 
• Desenvolvimento interne pela Electron design 
2.4. Aprovacao 
• 0 site, em sua forma final, sera apresentado ao Cliente para aprova9ao, com todas as 
caracterfsticas do produto final, ainda em urn endere9o de teste. 
• Ultimos ajustes e modifica96es. 
2.5. Publicacao na Rede 
• Publica9ao no Servidor Internet Electron Design, ap6s aprova9ao final. 
3. PRAZO 
• 15 dias uteis (tres semanas) ap6s a chegada de todo o material a ser fornecido pelo Cliente 
(fotos, textos, tabelas, etc.). 
• Sujeito a altera96es causadas por atrasos documentados nas respostas do Cliente, 
acrescidos em cada etapa, ao prazo total de 15 dias. 
4. INVESTIMENTO 
Construcao do Site ( conforme descrito no Item 1.2) Quantidade Gusto Unitario Total 
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4.1. Forma de pagamento 
• Desenvolvimento: 100% 60 dias ap6s emissao da nota fiscal. 
• Manutengao: 60 dias ap6s o mes de referencia. 
4.2. Observacoes: 
4.2.1. Este contrato nao contempla o desenvolvimento de atividades que por sua natureza 
nao se enquadrem no escopo do projeto, devendo as mesmas, se necessarias, serem 
desenvolvidas por funcionarios do Cliente, ou mesmo sob condigoes comerciais 
adicionais a esta proposta. 
4.2.2. Os servigos ELECTRON DESIGN desenvolvem-se de forma normal e continua 
dentro do horario comercial, de Segunda a Sexta, exceto feriados, no municipio de Belo 
Horizonte. 
4.2.3. As despesas de viagem correrao por conta do Cliente, ficando a ELECTRON 
DESIGN responsavel por apresentar uma previsao de custos antes da aprovagao de 
cada viagem, que sera feita atraves de fax enviado pelo Cliente autorizando a mesma. 
4.2.4. Nao estao contemplados nesta proposta: 
• Alteragoes em aplicagoes; 
• lnstalagao ou migragao de produtos nao ELECTRON DESIGN; 
• Resolugao de problemas com aplicativos do Cliente ou adequagao dos mesmos a rede; 
• Alteragoes em produtos nao mais suportados pelos laborat6rios ELECTRON DESIGN; 
• Comunicagao da execugao do Projeto a todas as areas abrangidas e/ou envolvidas por este 
Projeto dentro do Cliente. 
5. RESULTADOS 
• Disponibilizagao eficiente e segura de informagoes A equipe de criagao e marketing da 
ELECTRON DESIGN trabalhara em conjunto com o Cliente para que as informagoes e 
servigos que a empresa deseja disponibilizar atinjam as pessoas certas da forma correta. 
• A Internet permite uma rapidez extraordinaria no trafego de informagoes. Sendo tomada uma 
decisao por parte da diregao da empresa, os reflexos dessa decisao poderao ser visfveis em 
um tempo mfnimo pelos consumidores atraves da Internet. 
• Reforgo da imagem institucional junto ao seu publico-alvo 0 resultado natural de uma 
empresa que investe em tecnologia de informagao e comunicagao e uma imagem junto ao 
publico de agilidade, transparencia, qualidade e preocupagao como consumidor. 
ACEITE DA PROPOSTA E PEDIDO DE SERVICO 
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contato@electrondesign .com. br 
A aceitagao da proposta oferecida pela ELECTRON DESIGN sera efetuada pela assinatura do 
Pedido de Servigo abaixo descrito. 
ELECTRON DESIGN Servi~os de Informatica Ltda. 
Enderego: Rua Germano Torres, 166, loja 11. 
Belo Horizonte - MG 
CNPJ: 03.510.490/0001-64 
Tern justo e combinado o presente Pedido de Servigo, que se regera pelos Termos e Condigoes 
constantes do Projeto. 
Este Pedido de Servigo somente tera valor jurfdico se for assinado pela ELECTRON DESIGN e 
entregue a ELECTRON DESIGN. 
Este Projeto/Pedido e os contratos/formularios referenciados no item "Termos e Condigoes para os 
itens a serem entregues pela ELECTRON DESIGN" e recebidos pelo Cliente, constituem o acordo 
complete relative ao Projeto, objeto deste Pedido e substituem qualquer comunicagao previa, verbal 
ou escrita. A assinatura pela ELECTRON DESIGN, deste Pedido, representa a plena e total aceitagao 
des Termos e condigoes constantes des citados documentos. 
E, per estarem assim justas e contratadas, as partes, atraves de seus representantes legais abaixo 
assinados, assinam o presente Pedido em 02 (duas) vias. 
Belo Horizonte, 28 de abril de 2009. 
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